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はじめに 
比較を内に有している英語広告表現は、何をどのように比喩で表現しているかを論
じ、何をどのように比較しているのか、その対象と形式を同定することを試みる。 
本論文では、比喩を直喩と暗喩に分け、それぞれ分析を行う。比喩の創造的な側面
に注目し、比喩表現を使用することが、いかに新しい世界の認識をうみだしているか、
広告表現の中で分析していく。また、比較を「比較級」と呼ばれる形を持つものと、
「最上級」と呼ばれる形を持つものに分類し、than の後続要素が特徴的に省略され
る場合があることに注目する。さらに、対比のメカニズムの一部が意味の反転と通じ
ることを例に挙げて示す。 
 
１．研究目的 
本論文は英語雑誌広告に注目し、その言語表現を分析していく。広告における言語
表現について、認知言語学の視点から興味深い諸相を指摘できる。 
Kövecses（2002:59）は、著書Metaphor の中で広告（advertisements）について、
以下のように説いている。 
 
A major manifestation of conceptual metaphors are advertisements. Part of 
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the selling power of an advertisement depends on how well-chosen the 
conceptual metaphor is that the picture and/or the words used in the 
advertisement attempt to evoke in people. An appropriately selected 
metaphor may work wonders in promoting the sale of an item. For example, 
washing powders are frequently presented ads good friends; this is based on 
the metaphor ITEMS TO SELL ARE PEOPLE, which is a kind of 
personification. A WASHING POWDER IS A FRIEND metaphor evokes in 
people the same attitudes and feelings that they have in connection with their 
food friends. Sexuality is also often relied on in advertisements. Cars are often 
shown as one’s lovers, and the people in the ads or commercials behave 
toward them as if they really were; they hug them, they kiss them, they 
whisper to them, etc. 
 
Kövecses は広告における概念メタファーの役割を指摘し、それが読み手の購買意
欲を刺激することを挙げている。そして、擬人化や性表現の多用が指摘されている。
本論文では、特に概念メタファーだけではなく、身体性に根ざした方向づけのメタフ
ァー等のより根源的で基本的なメタファーも広告表現には使用されていることを指
摘する。また、広告表現の特異性はメタファーの使用にとどまらず、広い視野で見る
と、何らかの対象との「比較」が用いられていると考えられる。この比較の性質につ
いて、本論文では論じていく。 
 
２．広告表現と認知言語学の接点 
Young（1963）は、広告のはたらき・機能として以下の５項目を挙げている。奥野
（1997: 155）では、それらをまとめて以下のように紹介している。 
 
（1） 身近なものにさせること（誰もが知っている安心感、親近感） 
（2） 思い出させること（情報による刺激、想起） 
（3） ニュースを広めること（新しい事実、話題性の喚起） 
（4） 停滞した状況を打破すること（新しい提案、変化の必要性の提示） 
（5） 商品にない価値をつけること（主観的付加価値の創造） 
 
本論文で(1)は中心的には扱わないが、上でKövecses も挙げていたように擬人化
の用例を挙げることができる。洗剤が話しかけてきたり、動き回ったりする例である。
(2)については、セクション４において実例を挙げながら、過去と現在との対比表現
が、いかに購買促進に結び付きうるか指摘する。(3)と(4)について、奥野の説くよう
に、広告のはたらき・機能の一つに新しい事実の指摘や新しい提案があるのだとすれ
ば、それはまさしく「比喩」や「比較」そのものであると考えられる。比喩とは、あ
るものを別のものでたとえることであり、起点領域（ソース）から目標領域（ターゲ
ット）への概念の拡張に基づいている。比較とは、あるものと別のものとの差異を指
摘することである。また、そうした「比喩」や「比較」による表現は、その人が従来
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気づいていなかった新しい認知の側面を広げることにつながっている。 
適応と革新の二つの要素を、バランス良く、ミックスさせていくことが、広告制作
者にとって第一の課題になることを田中・丸岡（1991:288-290）は指摘している。そ
して、Rogers（1983）を引用し、コミュニケーション・メッセージにおける「新しさ」
とは、何らかの不確実性の含有を意味することであり、不確実性とは予測不可能な状
態あるいはどんなことが起こるのかわらからない状態であると紹介している。Rogers
は、情報こそが不安的な状況、不確実な状態を現象させることができると考えており、
そこに広告メッセージの役割があると指摘している。広告メッセージが露出されるこ
とで、新しさによる不確実性の喚起がなされ、情報による不確実性の解消に至るとい
うのである。田中・丸岡は、この「新しさ」についてさらに二つの分類をおこなって
いる。一つは「関係としての新しさ」であり、すでに知られた要素と要素との新たな
結合の仕方であると定義している。もう一つは「系列的新しさ」であり、消費者がそ
の分野の専門家でないという理由や普段縁のない領域から出てきた知識であるため
に「新しい」もののことであるという。こうしたことを、英語広告表現、すなわち、
広告における言葉の使われ方に注目して、実例を挙げながら分析していく。 
 
３．比喩と比較 
3.1 直喩と暗喩 
本論文で定義する比喩は、単なる言葉のあやではない。修辞的であったり美的機能
的であったりする側面だけが比喩ではないことに注意が必要である。比喩による表現
を通して、人間は世界を新しい対象としてとらえることができるようになる。比喩表
現を用いるということは、創造的な認知の活動である。何らかの比喩が存在している
とき、その背後には人間の認知基盤がはたらいている。 
山梨（1988 : vii）は、比喩について、以下のように述べている。 
 
比喩とは能動的な認識のプロセスであり、新しい世界に向けての柔軟な認識の手
段でもある。比喩を通しての経験は、想像的な象徴の世界に向かってつねに開か
れている。比喩によって喚起される新しい経験は、不可解でとらえどころのない
存在に、実感をともなう理解を与えてくれる。また、このような認識のプロセス
を介して、日常の世界に具体的なイメージや斬新な感覚を与えてくれる。 
 
比喩は、詩や文学の中にのみ現れるのではなく、日常言語の表現の中に満ちている。
一般的な話し言葉や書き言葉、そして、広告表現の中にも多様な比喩が存在している。 
本論文では、比喩を直喩（simile）と暗喩（metaphor）の二つの類型に分けること
とする。直喩（simile）とは、「のような」「みたいな」（like, similar to）といった明
示的なマーカーを有する表現であり、ある対象を他のものにたとえて叙述するもので
ある。一方、暗喩（metaphor）は、こうしたたとえのマーカーを持たないが、ある
ものをその対象と似ている別のものにたとえる表現法である。たとえるもの（A）と
たとえられるもの（B）の間には、類似性がある。 
近年では、いわゆるメタファー、すなわち暗喩（metaphor）が中心的に取り上げ
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られがちではあるが、本論文では直喩の広告表現実例も取り上げて論じていく。 
3.2 比較表現の構造 
英語の比較表現を構造の視点から見ると、迂言形（more/most～）と屈折形（-er/-est、
および不規則変化形）という形態的相違もあるが、いわゆる「比較級」を用いたもの
と「最上級」を用いたものに分類することができる。八木（1987:131）は、最上級が、
意味的には優勢・劣勢比較級の特殊な場合であり、構造的に類似点が多いことを指摘
している。 
まず、比較構文について、多くの比較節にはさまざまな可能性があり、伸縮が可能
である。 
 
(1) John wrote more letters to Mary 
a. than [he wrote to Jane.] 
b. Than he did to Jane 
c. than to Jane. (ibid.: 90) 
 
また、次のような多義を持つこともある。 
 
(2) She is more sad than she is angry. 
a. The degree to which she is sad exceeds the degree to which she is angry. 
（怒りより悲しみの方が強い） 
b. It is more true/appropriate to say of her that she is sad than that she is 
angry.（怒っているというより悲しんでいると言った方が当っている） 
   （Pinkham 1982:150）（八木：1987:116-117） 
 
（2b）のような用例をmetacomparative（高次比較文）とPinkham は呼んでいる。
（“She is sad rather than angry.”の意である。）このように、比較の対象は多義的に
なりうる。 
さらに、程度修飾語の分類として、八木は以下の７項目を挙げている。（ibid.: 51） 
A. 完結語（maximizer）：completely/ entirely/ utterly/ etc. 
B. 強調語（emphasizer）：certainly/ surely/ simply/ etc. 
C. 増幅語（booster）：very/ much/ extremely/ awfully/ etc. 
D. 緩和語（sompromiser）：rather/ fairly/ pretty/ sort of / etc. 
E. 弱化語（diminisher）：slightly/ a bit/ a little/ etc. 
F. 準否定語（minimize）：hardly/ scarcely/ barely/ little/ etc. 
G. 近接語（approximator）：almost/ nearly/ etc. 
 
本論文で注目するのは、増幅語（booster）である。八木は、増幅語について「大き
さ」、「評価」、「衝撃」、「激しさ」、「力強さ」、「顕著さ・弁別性」、「比類なさ」、「過度」、
「痛覚」、「無制限」、「深さ」を手がかりに、分類を行っている。いずれも、程度の甚
だしさを表現するものであるが、その動機付けが異なっている。 
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また、so/such が共に程度の甚だしさを表現できることにも触れ、これらが意味上
は指示詞であり、非程度修飾としては様態や種類を指し、程度修飾としては程度を指
すことを指摘している（ibid.:197）。程度修飾の例は以下の通りである。 
 
(3) I am so happy!（that I will probably burst/ etc．） 
 
こうしたことを踏まえた上で、so が単なる very の意で口語として使われているこ
とにも言及している。セクション４ではその例を扱う。 
 
４．英語広告表現の実例分析 
4.1 自己言及による比較 
本セクションでは英語広告表現の具体事例を分析していく。広告表現は紙幅の関係
から短いこと、読み手に強いインパクトを与えること、イマジナティブな自由さを与
えることなどから、比較構造の形態的要素である -er を持ちながらも後続する than
以下を持たない事例が少なくない。それは、比べる対象が明らかであるような場合で
ある。 
 
(4) Debut a new, healthier you! 
Medifast gets you lean and health hast --- which can lower your risk of heart 
disease, diabetes, stroke, and other health problems. It’s the nutritious 
weight-loss program developed by physicians that helps you lose up to 2 to 5 
lbs per week, without counting calories, carbs or points. 
   （Medifast というダイエット食品 Medifast Weight Control Centers®） 
 
上はダイエット食品の広告文である。Debut a new, healthier you! において、明示的
な命令文が用いられており、命令文から始まる表現という英語広告らしい一つの特徴
を備えている。「より健康な」という比較級が用いられているが、than 以下は明示的
に表現されていない。比較されている対象が、「今のあなた」「今の、あまり健康では
ないあなた」であることが明らかであるからである。ここでは「新しい」という形容
詞が登場していることから、「新旧」の対比も示唆されており、「新しい＝未来」、「古
い＝過去、現在」という時間の対比の対応関係も存在している。そのために、「始め
なさいよ！」と促され、命令されているのが、「隣の誰かさんよりも健康なあなた」
ではなく、「今現在のあなた自身」であるということが明らかになってくると考えら
れる。 
 
(5) L’ORÉAL Paris Introducing: 5 anti-aging benefits in 1 luminous makeup. 
Smoother. Firmer. Brighter. Even Flawless. 
5 key ingredients (Pro-Retinol A + Vitamin C + Hyaluronic + Pro-Lastyl + 
Pro-Xylane) による5 Anti-aging benefits 
Results based on 4-week clinical study and 1-week consumer perception test. 
146 
 
Immediate Makeup result based on consumer perception test of 51 women. 
Results based on 4-week clinical study, with makeup on. 
   （New Visible Lift という女性用アンチエイジング化粧品） 
 
この広告もまた、明示的な比較級のマーカ  ー -er を用いている。その後ろには、than
によって示されるべき比較対象が表現されていない。しかし、読み手は、ほぼ慣習的
に、実験結果による効果の測定を実験の前後での差を測定しているのであろうとわか
る。そして、広告の下段に小さなフォントで書き込まれている細かい実験測定の方法
を読むなどして、その比較対象が「実験結果」であることを確かめなくとも、化粧品
であれば当社従来商品か他社商品であろうと比較対象を想像することができている。 
 
(6) NEW REVLON GROW LUSCIOUS Mascara. 
96% of women saw instantly longer lashes. Lashes grow stronger to 
complement their natural growth cycle. 
   （GROW LUSCIOUS というマスカラ） 
 
ここでも明示的な比較級のマーカー -er が用いられているが、比較対象は明示され
ていない。このREVLON の広告に至っては、もはやどのような母集団で、どのよう
な実験をしたのかということについて、広告内にはどこにも表示されていない。しか
し、慣習的に(5)と同様に、「この商品を使った方が、使わない時よりも良い」という
比較であることがわかるのである。 
 
4.2 具体的な比較対象の有無と表現の相違 
次も明示的な比較のマーカ  ー -er を使っている例である。さらに、この例では so 
subtle, yet so sexy という booster が用いられており、「とても」という程度の甚だし
さが表現されている。具体的数値のない単なる高い程度を強調している表現の広告で
ある。 
 
(7) A SASSY NEW SPIN ON PEARLS 
MORE LUSTER. MORE LUSCIOUS. 
MORE LUMINOUS SHIMMER from micronized pearls. 
MORE LUSCIOUS, CREAMY FEEL from nourishing honey nectar. 
Pearls so subtle, yet so sexy… they’re sensational. 
 
これは、New Color Sensational PEARLS というMAYBELLINE の口紅である。
パールの輝きが「くるくる回転する（spin）」という擬人化の用法も交えて、sassy な
（かっこいい、男性の気を引くような、生意気な）魅力にあふれた口紅であることを
表現している。しかし、肝心な比較級の部分について見ると、具体的な比較対象はま
たしても書かれていない。したがって、読み手は、使用前・使用後の比較、従来商品
か他社製品との比較であろうことを想像するのである。さらに、このPearls so subtle, 
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yet so sexy にいたっては、どれほど細やかでセクシーであるのかという程度について、
いっさい具体的に言及されておらず、漠然とした程度の甚だしさのみで、読み手の想
像力にその程度の高さをゆだねている。比較対象は具体的に挙げられていない。その
ため、広告左上で斜に構えて微笑んでいる女性の顔の中にある唇と、広告右下で輝い
ている本商品「口紅」の輝きを読者は見つめたりしながら、確かにこれをつけると「比
較級な状態」になれるかもしれないということを自由に想像したり、吟味したりする
ことにつながっている。 
 
(8) REVLON SUPER LUSTROUS Lipstick 
LiquisSilkTM formula uses the power of mega-moisturizers to seal in color and 
softness. In a wide range of shades.  
   （LiquisSilkTM formula という口紅） 
 
この広告も上と同様に、どれほど潤い豊かであるのかという程度については、いっ
さい言及されていない。そして、「mega 級」が “a million times a particular unit of 
something” という辞書的な原義ではなく “much larger than usual in amount, 
importance, or size” という意味であり、漠然とした程度の甚だしさで表現を強調し
ている。読み手の主観に、一体どの程度の「程度の高さ」なのかという判断を任せて
いる。 
次は、二つの明示的な比較級の使用例である。ここでも比較対象は具体的に than X
という形で示されることはない。しかし、「より少なく走れ。そして、より多く得よ」
という一見矛盾するキャッチコピーによって、読み手は想像力をかきたてられること
になる。 
 
(9) run less. get more. 
JOIN THE RESISTANCE 
FEATURING Shape-Ups TECHINOLOGY 
85% HELPS INCREASE POSTURAL MUSCLE ACTIVATION UP TO 85% 
68% HELPS INCREASE CALF MUSCLE ACTIVATION UP TO 68% 
71% HELPS INCREASE CLUTEUS MEDIUS MUSCLE ACTIVATION UP 
TO 71% 
13.2% HELPS BURN UP TO 13.2% MORE CALORIES 
   （ジョギングシューズの広告 Skecheres RESISTANCE RUNNER 
www.JoinTheResistance.com） 
 
少しの運動で、大きな効果が得られることを端的に４語で表現している。実際には、
たくさん走れば走るほど、多くの良いこと・効果が得られると考えるのが一般的であ
るので、一行目を読んだとき、読み手はいきなり常識や期待を裏切られる。そして、
なぜ「より少なく走ること」で「より多くの得るもの」があるのか知ろうと思い、下
の詳細を読んでいくことになる。  
148 
 
4.3 最上級を用いた比較とメタファー 
次は、最上級の例である。ここでも比較対象は具体的に挙げられていない。 
 
(10) the purest for the purist 
Just five all natural ingredients. Simply perfect. (www.haagendazs.com) 
lemon (5 ingredients: MILK, CREAM, SUGAR, EGGS, LEMON) 
 
このハーゲンダッツアイスクリームの広告では、本商品が純粋主義者の人のための
最も純粋な（アイスクリーム）であることが説かれている。韻を踏み、形態的に繰り
返しを用いているだけでなく、最も高く極まったものを好む一般的な心理を利用して
いる。その背後には、Lakoff and Johnson（1980:16）の説くところの GOOD IS UP, 
BAD IS DOWNが認知基盤となっていると考えられる。また、同書で “More is better.” 
is coherent with MORE IS UP and GOOD IS UP.（“More is better.” はMORE IS 
UP とGOOD IS UP. と首尾一貫している）（ibid : 22）とも指摘されていることを踏
まえると、ここで “The most is the best.” とも言えそうであることがわかってくる。 
 
4.4 直喩を用いた広告表現 
以下は、直喩の例である。 
 
(11) TOP ROUND 
IT’S NO COINCIDENCE “MARINADE” SOUNDS A WHOLE LOT LIKE 
“SERENADE.” 
29 LEAN CUTS. ONE POWERFUL PROTEIN. 
You’ve gotta love a cut that can make any dish sing with a splash of the right 
marinade, romancing you right to the table and all through dinner. 
Learn to love all  29 tantalizing cuts of lean beef at BeefitsWhatsFor 
Dinner.Com 
   （The Beef Checkoff 家畜生産者牛肉委員会 国立家畜生産者牛肉協会） 
 
もっと美味しく牛肉を積極的に食べようと誘いかける広告である。“MARINADE” 
“SERENADE” が韻を踏んでいる。そして、「それは単なる偶然の一致ではないので
すよ（実際は、一般的に考えて、単なる偶然の一致に過ぎない）」と一般的事実と異
なることを語りかけることによって、何かがおかしい、どういうことだろうかと読み
手に思わせ、広告に注意をひきつける効果を有していると考えられる。 
 
(12) NEW COLORsensational LIPSTAIN 
A FRESH NEW SENSATION IN COLOR 
SOFTER, LIGHTER, SO INNOCENT 
SHEER WASH OF COLOR from water-based pigments. 
FRESH, BARELY-THERE FEEL from vitamin-enriched berry nectar. 
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Lipstain so bare, so light as air…it’s sensational. 
 
(13) The colorful smoky eye made easy – like having a makeup artist at your 
fingertips! 
 
(12)は MAYBELLINE の口紅であり、「空気のように軽い」と直喩を使っている。
(13)も同様に、「（これを使えば）あなたがすぐお願いできるメークアップの専門家が
身近にいてくれるかのように（上手にお化粧ができます）」と訴えている。 
以下は直喩ではないが、「～と同じくらい---だ」という同等比較の表現である。こ
こでは程度を、何か似ているもの、関係のあるもの、類似性のあるものを提示するこ
とによって、同定しようとしている。 
 
(14) As much protein as an egg, now found in a bowl. 
There’s a surprising way to get protein at breakfast: Kashi® GOLEAN® 
cereals. With protein, plus fiber, they help keep you full all morning. Try 
GOLEAN, and find out even more about protein at kasha.com 
 
７種類の穀物を扱う会社のシリアルの広告である。具体的に、卵１つ分と同じだけ
のプロテインが、朝一杯の器のシリアルで摂取できる魅力を説いている。食品であり、
実際に同等の栄養素が入っているのだとわかるが、それをなじみのない数値や、なじ
みのない単位表現等で表すよりも、一般的な読者にとっては、「卵１つ分」と表現さ
れた方がわかりやすく、その食品の便利さがわかりやすく身近で、魅力的に伝わって
くる。 
 
(15) Cool sound in hot colors 
Give your music a makeover with Colortunes from iHome. They’re the only 
fashion-forward collection of iPod/iPohone listening and charging accessories 
with legendary iHome sound. With Colortunes, all your music experiences 
can be as bold and fashionable as you are. 
   （www.ihomeaudio.com colortunes iHome という商品） 
 
「この商品を買って、音楽を楽しむようになれば、あなたが洋服においておしゃれで
あるのと同じくらい、目立って素敵な音楽体験ができますよ。（ですから、この商品
をぜひ買ってください）」という具合に、読み手の「洋服におけるおしゃれさ」が比
較対象の前提になっている。服装にそれくらいおしゃれなあなたであるのだから、音
楽の楽しみ方も、ただ聴ければいいというわけではなく、おしゃれに、人と違ってき
わだった素敵さで、体験する・したいはずですよね、と読み手の美意識に訴え、読み
手の自意識をくすぐることで語りかけている同等比較構造である。これは、(14)の例
とは異なって、音楽の楽しみ方のおしゃれ度合いを、ファッションのおしゃれ度合い
と比較しているのであり、実際には測定不能な二要素である。つまり、この二つを何
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らかの具体的案数値や尺度でもって、客観的・科学的に比較することはできない。し
かし、それでも二つの要素を同等比較という構造にはめ込むことによって、本来は比
べられない二つの対象であるにもかかわらず、読者はその二つの魅力の比較をするこ
とを求められるのである。そして、自分の洋服に対する美意識、自意識に呼びかけら
れ、音楽の聴き方、楽しみ方についてもファッションと同様に、おしゃれさを気にし
てみようか、それならこの商品を買ってみようか、と思わせるような購買促進の効果
が考えられる。次も同様に、同等比較を用いた例である。 
 
(16) “IT’S O.K. LEAVING ME BEHIND AT THE BEACH WASN’T AS BAD AS 
THE TIME HE FORGOT YOUR BIRTHDAY.” 
WATERPROOF, SHOCKPROOF, FREEZEPROOF, DUSTPROOF 
It’s the durable digital camera for all life’s adventures, mishaps and forgetful 
husbands. 
   （デジタルカメラ FINEPIX XP10 FUJIFILM） 
 
防水で、衝撃、凍結、埃等にも強い富士フイルムのカメラの英語広告である。まず、
カメラがあなた（読み手・妻）に語りかけているという擬人法が用いられている。カ
メラは、読み手に「大丈夫」と話しかけている。本来であれば、精密機器であるカメ
ラを、海のような水に溢れ、砂に溢れかえっているところに忘れて置いてきてしまう
ことは、カメラにとって致命的なひどいことである。しかし、たとえ忘れんぼうの夫
がそのような（ひどい）過ちを犯したとしても、夫があなた（読み手・妻）の誕生日
を忘れたときのひどさ・悪さほどではない、と説いている。なぜなら、本商品は防水
で、衝撃、凍結、埃等にも強いため、致命的な故障に至らないからである。この広告
は、性質の異なる「悪さ」を比較しているところが、他の広告と比べて珍しい。そし
て、カメラを浜辺に置いてくるような失態は褒められたことではないし、この砂浜に
放置されたカメラも「大丈夫、OK」と言っているだけで、ぜひそうするように勧め
ているわけではない。それを「夫が妻の誕生日を失念する」という失態と比較するこ
とで、笑いを誘いながらも、このデジタルカメラの高性能な魅力を伝えていると考え
られる。 
 
4.5 比較の視点から見た対比と意味の反転 
次の事例は、明示的な比較の構造を有していない。また、比喩が用いられているわ
けでもない。まず、ここには過去と現在という対比が存在している。このことを「比
較」ととらえれば、広告表現というものが、いかにして「新しさ」とそこから導かれ
る「魅力」を読み手に伝達しようとしているかということの一要素がたちあらわれて
くる。 
 
(17) After years of stupid cell phone plans, here’s a crazy one. 
$25/MONTH 
Unlimited messaging, email, web and data, plus hundreds of talk minutes. 
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Don’t be stupid, go crazy. 
   （Virgin mobile 携帯電話 virginmobileusa.com） 
 
この広告には明示的な比較構造はないが、対比が存在している。After years of と
いう部分で過去を表現しており、here’s の部分で現在を表現している。さらに、形容
詞の stupid と crazy が対比になっている。本来は共に否定的価値を持ち、その中でも
stupid よりも crazy の方が、よりいっそう否定的価値が強いと考えられている。しか
し、口語において crazy は単なる否定的価値ではなく「すごく面白い」、「普通ではな
いくらいに面白い」という肯定的価値への意味の反転が存在していることを利用して
いる広告であると言える。 
 
まとめ 
本論文では、英語広告表現に対して比喩と比較という視点から論じた。比喩は、直
喩と隠喩に分類し、それぞれの表現が具体的な広告の中で、どのような対象をたとえ
ているのか同定した。また、比較については、明示的な比較のマーカーを持ちながら、
具体的な比較対象を表現中に持つものと、持たないものとに分類して論じた。さらに、
同等比較も取り上げ、その際に何が比べられているのか、具体事例をもとに分析した。
また、対比のメカニズムの一部が比較と通じていることを指摘し、意味の反転の利用
が魅力的な広告と結びついていることを明らかにした。 
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